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本稿の目的
1990 年代の半ばにインターネットが登場して以来、情報源としての雑誌と
本、すなわち紙媒体メディアの存在意義を問い直す試みが続けられている。こ
とに近年では、出版市場の縮小、そして電子媒体を通じた新たな雑誌、本（い
わゆる電子書籍）の市場が定着してきていることもあり、内容物
コンテンツ
としての
「書籍」だけでなく、その著述者である作家や、編集・制作の工程を含めた出
版活動そのものが、前述の「存在意義の問い直し」の範疇に含まれるようにな
っている。そうした中で、今日の「書籍」に対する注目は、従来の「紙の書籍
（およびその業界）」と、インターネットや電子書籍など相対的に新しいメディ
アの対立構造だけでなく、むしろさまざまな規模で試みられている両者の連
携・協業に向けられていると言ってよいだろう。筆者はそうした連携・協業の
事例のいくつかについて、これまで論文、研究ノートの形でとりあげてきた
が、本稿では 2013 年から 2014 年にかけて出版社とインターネットサービスお
よびそのコミュニティとの連携がますます緊密なものとなっている点に鑑み、
出版市場全体の状況を踏まえつつ、その現状、特に出版業界の市場開拓におけ
るインターネットの活用について、また出版社の事例別にどのような傾向と課
題があるかについてまとめていきたい。
1．出版市場の現状
冒頭述べたように、出版市場全体の沈滞が指摘されて久しいが、そうした状
況データ的側面、特に 2013 年時点までの書籍及び雑誌の販売実績にも如実に
表われている。
表 1「書籍および雑誌市場全体の動向」に、『出版指標年報 2014 年版』掲
載のデータを出典とした書籍、雑誌それぞれの推定販売金額および推定部数の
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推移をまとめたが、国内の書籍、雑誌の市場規模は 1996年〜1997 年をピーク
として、徐々に縮小していることが判る。2013 年の書籍・雑誌を併せた推定
販売金額は 1兆 6823億円と、1996年時点の 6割程度にまで落ち込み、総部数
も同様に 5割まで低下と、いずれも 20 年間で出版市場およびメディアの規模
は大きな減衰を見せた。特に 2013 年の動向で特徴的だったのは、出版市場全
体が縮小傾向にあった中で、これまで手堅い成長を続けていた数少ないジャン
ルであるライトノベルが、はじめて前年割れを起こしたという点である（表
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出典：『出版指標年報 2014 年版』（全国出版協会・出版科学研究所、2014 年）p.3
上記出典より、1996年〜1997 年および 2005 年〜2013 年のデータを抜粋した。
表 1 書籍および雑誌市場全体の動向
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表 2 ライトノベル市場の変化
市場全体に占める割合販売金額（億円)
2502013 年
2152004 年
19.4％2572009 年
20.8％2742011 年
21.4％2842012 年
19.3％
16.4％
2）。
主に若年層向けサブカルチャーコンテンツの旗手として、市場の中で堅調に
成長を続けてきたライトノベル市場（販売金額）だが、2013 年は前年の 284
億円から 250億円と落ち込んだ。またライトノベル作品のほとんどは文庫本と
して刊行されるが、その文庫本市場におけるライトノベルのシェアも、2013
年に前年 21.4％から 19.3％と 2％以上減少している。この縮小の短期的
な要因としては、有力コンテンツの不足やアニメやゲーム、マンガなど他ジャ
ンルのコンテンツとのパイ（読者）の奪い合いなどが挙げられるが、より全体
的・長期的な要因として、一部の売れ筋コンテンツやジャンルへの依存傾
向の深まりにより、市場の飽和と硬直化（同趣向作品の多出、ヒット作品の連
年にわたる固定化）が進んだことで、ライトノベル業界が新たな書き手（著
者）と読み手（読者）の双方を獲得しにくくなっている状況が指摘されてい
る(※1)。
こうしたジャンルの閉塞、硬直化傾向はライトノベルに限らず、他分野のコ
ンテンツにおいても同様に起きているが、今日の出版市場の中にあって、比較
的若く安定した読者層を獲得し、かつ安定した成長を続けていた数少ないジャ
ンルだったライトノベル市場に起きたこれらの変化は、書籍づくりにおける書
き手とコンテンツの確保、マーケティング、そして読者の関わり方が大きな岐
路を迎えていることを示している。
2．出版社側の対応と電子書籍市場
一方で、出版業界、特にその制作・マーケティングを担当してきた出版社側
もこうした制作の在り方および読者の変化に鈍感であり続けてきたわけではな
い。こと出版市場の長期沈滞・縮小傾向が明確となったゼロ年代中盤以降は、
インターネットメディアの拡大、そして書籍の電子化の流れの中で、いかにそ
れらを活用し、生き残りを図るかの試行錯誤が続けられてきた。
そうした中で、近年業界全体を巻き込んだもっとも大きな変動と言えるの
は、2010 年以降の電子書籍市場の本格展開であろう。過去、「電子書籍ブー
ム」とされるものは 1990 年代前半から何度か起きているが、2010 年以降のそ
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れが決定的に異なるのは、インターネット高速回線および決済システムなど、
電子書籍展開にとって有意な環境が社会全体に（特に若年層にも）浸透してき
たこと、また同時期に、iPadに代表されるスマートフォンやタブレット端末
など、電子書籍コンテンツをユーザー（読者）が享受しやすい高機能端末（デ
バイス）が登場・普及しはじめていた点にある。そうした電子書籍コンテンツ
の展開にあたり、宣伝媒体として、また読者コミュニティの場として機能する
大規模なソーシャルメディア（特に twitter や Facebook、各専門 SNS）が幅
広く利用されるようになった時期と重なったことも、2010 年以降の電子書籍
市場が一過性のブームに終わらず、出版社側、読者の双方に一程度の定着を見
ることになった要因の一つと言える。
ただし、この電子書籍市場（特にサブカルチャーコンテンツにおける）は今
日のスマートフォンやタブレット端末、そしてソーシャルメディアの登場、普
及から突如誕生したものではない点に留意しておかなければならない。国内で
は、すでに 2005 年から 2007 年にかけて、携帯電話向け(※2）電子書籍市場の
急速な規模拡大と定着がみられていた。『出版指標年報』2009 年版および 2014
年版掲載のデータ(※3）によれば、2004 年時点で 12億円の規模だった携帯電話
向け電子書籍市場は、2005 年に 46 億円、2006年に 112億円と年ごとに 2〜3
倍以上のペースで拡大、2009 年には 513億円に達している(※4)。つまり、日
本においては今日の定着が果たされる前に、すでに一定規模の電子書籍市場が
出現していたとみるべきであろう。当時、こうした市場の拡大を支えていたの
は、コミックを筆頭に、ライトノベルや「ケータイ小説」と呼ばれる 10 代
〜20代の若年層を中心読者としたコンテンツ群であった。携帯電話向け電子
書籍市場、また「ケータイ小説」ジャンルそのものは、次節で述べるように
2006年頃から 3〜4 年間という比較的短い期間でその全盛期を終えるが、
新しい電子機器やインターネットサービスと親和性の高い層を対象としたコン
テンツとその市場が早期に存在していたことが、今日の電子書籍市場の定着の
伏線となったことは確かと思われる。また、この携帯向け電子書籍というジャ
ンルは、電子書籍市場の展開、またネットを通じた読者コミュニティと出版社
との関わりという点においても先鞭的事例として位置づけられよう。
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次節以降では、具体的な事例を挙げつつ今日におけるネットコミュニティ、
SNSコンテンツと出版社の連携状況について概観していく。
3．｢出版社×ネットコミュニティ」モデルの先鞭的事例
前節で述べたように、「携帯向け電子書籍」ジャンルは、国内における電子
書籍の展開、そしてマーケティングの面でいくつかの先鞭的役割を果たした。
その詳細については拙論『ソーシャルメディアの普及とテキスト作品制作・流
通の変化についての分析』(※5）等で取り上げているため、ここでその詳細につ
いて繰り返さないが、概ね、携帯電話のネット接続機能を使ってアクセスでき
る読者コミュニティを開設し、そこで読者の交流および作品投稿を行わせるこ
とで「書き手」と「読み手」の双方を自己発生的に確保する「UGC（User
Generated Contents）」の手法が多用された。
その代表的事例として、携帯電話向け掲示板サイト「ケータイ小説野いち
ご」（http://no-ichigo.jp/）に投稿された『天使がくれたもの』（Chaco、2005
年(※6）と、同じく「まほうの i らんど」（http://maho.jp/）上に投稿された
『恋空』（美嘉、2006 年）の両作がスターツ出版から書籍化されヒットした
ケースが挙げられるが、こうした「読者兼作者」的な立ち位置の作家をネット
コミュニティ上からプロデュースし、作品の知名度、読者にとっての親和性を
高める(※7）という手法は、コミュニティユーザーの中心層である女性、その
中でも若年層の読者を獲得を進めることにつながった。しかしその一方で、最
盛期である 2007〜9 年以降を過ぎると、「若年層の女性」を中心とした需要に
特化した市場構成であったため、先に挙げたライトノベルと同様の市場やコン
テンツの飽和、硬直化が急速に進み、2014 年現在も各出版社による単行本の
刊行、書籍化を前提とした賞の開催が行われているが、かつてほどの勢いは見
られなくなっている。
また、このケータイ小説の隆盛と前後する時期に、総合型掲示板サイト「2
ちゃんねる」のスレッドの書籍化が活発に行われた点も指摘しておかなければ
ならない。同サイトのコンテンツの書籍化としては、拙論でも幾度か取り上げ
てきた中野独人『電車男』（2006年）が代表的なものと言えるが、その後も黒
ソーシャルメディアと出版社連携施策の現状考察 53
井勇人『ブラック会社に勤めてるんだが、もう俺は限界かもしれない』（2008
年）のような実録ルポ体裁の作品、また、橙乃ままれ『まおゆう魔王勇者』
（2010 年）のようにライトノベルジャンルと親和性の高い作品など多様なコン
テンツが「ネット発」の人気作品として書籍化された。特に後者『まおゆう魔
王勇者』は、主に従来のライトノベルやゲーム作品において、主人公が打倒す
る相手（敵）、もしくは強大な実力を持つ冷厳な性格のキャラクターとして描
かれることの多かった魔王（異世界の支配者）を、その文脈や先行作品を
パロディ化する手法によってより人間的で親しみやすいキャラクター性を付与
し「主人公」もしくはその相棒的人物に位置付ける、いわゆる「魔王勇者
もの」の代表的作品となった(※8)。
主に 2010 年以降の傾向として、かつての『電車男』が「ネット発の作品」
である点をその書籍化展開から内容・文体に至るまで強く反映させていたのに
対し、『まおゆう魔王勇者』等では（宣伝の一環として触れられることはあっ
ても）、内容、読者の反応双方でその点がほとんと意識されていないことが挙
げられる。理由として、ネットコミュニティの利用とそこから商用コンテンツ
が発信される流れ浸透したため、読者の側にネットコミュニティ発である
ことをことさら意識する必要がなく、また出版社の側にとっても実態以上に強
調する意味や目新しさが薄れていることが挙げられよう。同時に、そうした
「ネット発」コンテンツの発表場所、読者の情報交換の場としての役割も、「
ちゃんねる」を筆頭とした掲示板サイトから、そのまとめサイト（いわゆる
「ちゃんねるまとめサイト｣(※9）や、小説投稿・交流の専門 SNS（後述の例
「小説家になろう！」等）に移りつつある。
4．出版社とソーシャルメディア、その具体的連携事例
前節で述べた「2ちゃんねる発」コンテンツとその出版社連携（書籍化）事
例の変遷にもみられるように、従来は単発企画、あるいは中小出版社による
「ニッチ市場狙い」の手法が中心だった出版社とソーシャルメディアの連携事
例だが、現在は大手も含めてさまざまな出版社が、ライトノベルジャンルを中
心にさまざまな試みを行っている。以下、いくつかの事例をその目的別に挙げ
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ていくこととする。
【人材・コンテンツ発掘チャンネルとしての連携事例】
事例①ライブドアブログ、インプレス「ライトなラノベコンテスト」(http://
blog.livedoor.com/novel_contest/)
出版社インプレス(※10）とライブロアブログの共同イベントとして開催され
た、ライトノベル専門の小説コンテスト。受賞作は倉下忠憲『アリスの物語』
（最優秀賞）、晴海まどか『明日が雨でも晴れでも』、マホ『小さな先輩と小旅
行』、名無しの vipper『俺、下ネタ抜きの真面目なラノベ書くよ！』。最優秀
作の『アリスの物語』をはじめ、同コンテストに応募された 19 作品が im-
press QuickBooks より電子書籍として商業配信された。また、『アリスの物
語』の作者である倉下をはじめ、コンテスト応募以前からビジネス書等他ジャ
ンルの作家、あるいは執筆経験のある応募者が入賞しており、ネット上で公募
される文芸コンテストが、既に商業活動を行っている新人〜中堅作家の人材・
コンテンツ発掘手法（作家側としては再デビュー、あるいは作品発表の契
機）として機能している面が確認できる。
事例②講談社「第 1回 LINE ノベル大賞」(http://linenovel.kodansha.co.jp/）
講談社主催による、メッセンジャーサービス LINE上での小説コンテスト。
主にライトノベルジャンルの作品を LINE上で募集、入選した作品を紙媒体・
電子版の双方で書籍として刊行するもの（応募された作品そのものは、事前登
録された LINEアカウントを「友達」として登録すれば、どのユーザーも無料
で閲覧できる）。2013 年の同賞第 1回では、ERINA『SIMPLE』（大賞）、神蔵
柾仁『RPG 少年と目覚めない少女』、相武流生『ドキドキするのは恋だけでた
くさんだ』が受賞し、講談社から「LINE NOVEL」レーベルの単行本として
刊行された。事例①の「ライトなラノベコンテスト」と同様、講談社としては
人材、コンテンツ発掘チャンネルとして、LINE側は書籍化等他メディア化も
含めた自サービス内のコンテンツの充実、ユーザーの囲い込みを目的とした施
策と言える。
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事例③ KADOKAWA「角川 twitter 小説コンテスト」(http: //www.com-
mucom.jp/ktn/）
角川グループと twitter Japanの共催プロジェクト。コンテストの応募者は
あらかじめ応募登録をした上で、twitter を通じて作品を投稿(※11）する。事
例①、②と同様、ソーシャルメディアを通じた小説作品コンテストの一つだ
が、実質的にライトノベル読者あるいはその書き手を想定して行われた「ライ
トなラノベコンテスト」「LINEノベル大賞」と異なり、オールジャンル（ラ
イトノベルだけでなく、純文学作品あるいは俳句やマンガなど小説作品以外の
投稿も認められる）の募集となったことが特徴といえる。主催した KADO-
KAWAグループは 2014 年時点でライトノベル市場の 8割近いシェアを握っ
ている(※12）が、言い換えれば第一節で触れた「市場の飽和と硬直化」の影響
を最も大きく受けているということでもある。本コンテストは、同グループが
その「硬直化」を防ぐために、ソーシャルメディアを通じて多様なジャンルと
コンテンツ、その書き手の供給を図ろうとしている、その施策と位置付けるこ
とができよう。受賞作は桔梗りう『芥虫』（最優秀賞）、永黎明『寂寥歌』、乾
小路烏魅『鹿鳴草楼夢』、夜朔／こがさく／ Nozk『チョッとした話』、
MAEDAX『ニートの神様』、如月新一『スマイルプラン』等。うち最優秀賞
となった『芥虫』が角川書店より出版、電子書籍化された（桔梗素子名義）。
事例④講談社「プロジェクトアマテラス」(http://p-amateras.com/)
講談社が運営する創作活動およびそれに付随した交流支援サイト。ソーシャ
ルメディア、そのなかでも特に SNS に近い形式で運営が行われ、登録ユー
ザーによる創作活動および支援、講談社の刊行物・企画との連動プロジェクト
や、作家・編集部によるコラムの連載、新刊・イベントの告知などを行うも
の。コミュニティ内で取り扱われる話題やアイデア・作品創作等の募集と活動
は、「プロジェクト」と呼ばれるスレッド形式の掲示板で行われ、そこにユー
ザーが任意で参加する形態をとっている。
事例①〜③がソーシャルメディアを使いつつも、1回毎の小説コンテスト、
あるいはイベントとして行われているのに対して、SNS形式のコミュニティ
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を立ち上げ常時ユーザー（顕在・潜在的な読者）との交流や情報発信、またコ
ンテンツの発掘を行っている点に特徴がある。2012 年の立ち上げ以降、講談
社のライトノベル、マンガ作品を中心に取り扱うコミュニティとなっていた
が、2014 年 2 月にリニューアルされライター志望者向けたコラムの連載やア
イドルタレントを起用した企画など、取り扱いジャンルの領域を大きく広げて
いる。読者交流・囲い込みの場というだけでなく、書き手の人材発掘の場を
オープンな形でウェブ上に常設する手法と言える。
サイト内でライトノベルコンテスト「ワルプルギス賞らいと(※13)」を募集
しており、2013 年度は naojanne「Flase in the False World」が受賞した。
【個人出版サポートとしての連携事例（個人）】
事例⑤株式会社ブクログ「paboo」(http://p.booklog.jp/）
2010 年に開設された個人向けの電子書籍出版サービス。自作の小説やエッ
セイ、マンガ等をブログ形式の「paboo」サービス内で執筆、電子書籍化して
公開・販売を行う。個人による電子書籍の制作・販売のためのサービスは、
Amazonによる Kindleダイレクト・パブリッシング（KDP）や自費出版各社
でも行われているが、「paboo」に代表される（主にブログ、SNS）形式による
ものの場合、パソコン上のウェブブラウザを通じて、一般のブログと同様のイ
ンターフェイスで手軽に執筆、公開、また書籍の制作や販売までの手続きを行
えることから、個人出版市場におけるニーズが高まっている。特に、Kindle
ダイレクト・パブリッシングのように、あらかじめ定められた形式でデータを
作成し入稿する形態よりも（無論、Amazonと比べ流通範囲・量は小さくなる
が）、より簡便で小規模の個人向け電子出版ツールとして利用されていると言
ってよいだろう
事例①〜④のように、出版社が携わっているものとは大きくその傾向を異に
するが、出版社の介在による刊行へのハードルの高さを敬遠しつつも、単にウ
ェブ上で公開するだけでなく、書籍として販売することを望むユーザーの
需要に応えるこうした事例が増えてきている。
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事例⑥新潮社「新潮NEX大賞」（http://shinchobunko-nex.jp/awards/）
2014 年に創刊された新潮社の文庫レーベル「新潮 NEX文庫｣(※14）主催に
よる文学賞。インターネット上に発表されている「商業化されていないすべて
の小説作品」を対象とした新人賞で、個人のブログから各小説投稿 SNSまで
ネット上のさまざまなコミュニティ、サービス上に掲載されている作品を選考
対象とし、受賞作は同文庫から出版される。
事例①〜④にみられる公募型の賞ではなく、選考側（新潮 NEX文庫編集
部）が継続的にネット上を巡回することで、まだ商業デビューしていない新人
を発掘することを目的としたもの。「ネット上の優秀なコンテンツを発掘する」
行為自体は、他の出版社等においても編集部あるいは個人レベルで行われてい
るが、文学賞の選考形態として同様の方針を採用しているのは、極めて珍し
い。第 1回では、小説投稿 SNS「小説家になろう！」（http://syosetu.com/）
上で発表された神西亜樹『坂東蛍子、子供に脛を蹴られる』が受賞した。な
お、「小説家になろう！」はオンライン小説の投稿と作者-読者間のコミュニ
ケーションに特化した SNSであるが、投稿小説の商業出版化やユーザーの作
家デビューを積極的に支援しており、2014 年 9 月時点で 269 点(※15）の作品
が、54 社から刊行されていることが同サイト内で公表されている（http:
//syosetu.com/syuppan/list/）。
事例⑦ Pinterest「VOGUE JAPAN」アカウント（http: //www.pinterest.
com/voguejapan/）と、集英社「HAPPY PLUS」（http://hpplus.jp/）による
wソーシャルコマース}施策
前者は、女性向けのファッション・ライフスタイル雑誌『VOGUE
JAPAN』(※16）による、画像共有 SNS「pinterest」アカウントの活用事例。
Pinterest と同アカウントが連携し、『VOGUE JAPAN』側がもっている写真
画像の Pinterestへの提供や、地図連動によるレストランガイドサービスの実
施など、雑誌企画と Pinterest の機能を連携させた施策を実施するもの。今
日、Pinterest のような画像共有 SNSと情報誌（特にファッション、コスメ、
ライフスタイルをはじめとするヴィジュアルが重要な製品を取り上げる媒体）
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の連携は、単に情報（コンテンツ）を SNS側に提供するというだけでなく、
情報誌の記事をきっかけにしたユーザー相互のコミュニケーションや、共有さ
れた画像をきっかけとする物販（情報誌の広告として掲載される衣服や化粧
品、食品、生活用品など）につなげる施策を行うことが一般になってきてい
る。同様の手法として、後者の集英社運営によるファッション・ライフスタイ
ル情報サイト「HAPPY PLUS」（http://hpplus.jp/）がある。同サイトは集英
社が刊行する女性誌の情報を掲載、また読者（ユーザー）は、会員登録をする
ことで画像も含めた記事・コメントの投稿、「Reclip」とよばれる情報共有
（拡散）機能等の利用が可能になる。このサイトとユーザー間、あるいはユー
ザー同士のコミュニケーションと情報共有が、サイトから発信される商品や
サービスの物販において重要な意味づけをもっている点は、前掲の Pinterest
と同様である。いずれも、特に女性誌ジャンルにおいて、広告掲載と行う本誌
と、口コミによる物販・広告効果の拡大を狙った「ソーシャルコマースサ
イト｣(※17）の連動が進みつつあることを示す事例と言えよう。
【販売促進・イベントチャンネルとしての連携事例】
事例⑧株式会社ドワンゴ「芥川賞・直木賞発表を楽しもう」（http://ch.nico-
video.jp/akutagawa-naoki）
動画配信サイト「niconico」（http: //www.nicovideo.jp/）上のサービス
「ニコニコ生放送」で開催された、第 151 回芥川賞・直木賞の発表（2014 年 7
月 17 日）を生中継するイベント。各出版社と連携し、発表 3 日前の 7月 14 日
から両賞の候補作となった作品の冒頭部分を「niconico」内のテキスト配信
サービス「ブロマガ」で無料公開するという試みも同時におこなわれた。
両賞のパブリシティ、候補各作品の知名度向上のための出版社側の施策であ
ると同時に、一般にも知名度の高い文学賞イベントの発表会見を、自サイトコ
ンテンツのひとつとして取り込むというネット事業者（このケースではドワン
ゴ）側の狙いとの合致が見られる。
もともと、「niconico」をはじめとした動画配信サイトの多くは、従来のテ
レビやラジオ等の実況メディアでは編成が難しいニッチ、あるいはマイナーな
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需要のある独自のコンテンツ（著名人・政治家の講演や対談、商品の発表イベ
ント等）を中心に展開することで利用者を増やす施策を行っており、本事例も
その一つと言えるが、動画サイトを介して文学賞イベントの「パブリック・ビ
ューイング」を行い、そのために出版各社が連携するという 2つの試みが実現
している点に特色があると言える。
連携の現状とその傾向について
ネットと出版社の連携は、2000 年代前半から行われてきた「人気コンテン
ツ」を書籍化（他メディア化）手法としてだけでなく、より広範かつ継続的な
「ユーザーと出版社、コンテンツの結びつけ」のための施策として行われるよ
うになってきた。人材、コンテンツ獲得、また宣伝媒体としての SNS、ソー
シャルメディアの有用性が認知され、またソーシャルメディアが広く普及した
2010 年以降、ますますその傾向は加速している。
本稿では、KADOKAWAや講談社など大手〜中小の出版社とウェブサービ
ス事業者との連携事例について、小説作品コンテストや SNSによるユーザー
囲い込みの事例を中心にその概要を取り上げてきたが、現時点においては、概
ね下記の通り「コンテンツ・書き手・読者の確保」と「個人出版の支援」の 2
点に関するものを中心に展開されている。
・コンテンツ・書き手・読者の確保（事例①〜④、⑥、⑦）
KADOKAWA・講談社など大手出版社の総合的施策として行われるものか
ら、中小出版社、編集部単位による特定雑誌、レーベルによるものまで規模は
さまざまだが、前者の大手出版社によるものは、ネットコミュニティを通じて
確保・発掘した人材やコンテンツを、最終的に事業の中心である紙媒体コンテ
ンツに反映（回収）させることを目的としているものが多い。また、KADO-
KAWAの『BOOK WALKER』（http://bookwalker.jp/）のように、自社製の
電子書籍販売プラットフォームを抱えているケースや、事例④の講談社「プロ
ジェクトアマテラス」、事例⑨の中で挙げた集英社「HAPPY PLUS」のように
自前の SNSやソーシャルメディアを運営している出版社では、単に読者の囲
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い込みを行うだけでなく、電子書籍の販売戦略における Amazon（http://
www.amazon.co.jp/）など競合サービスへの対抗策や、ソーシャルコマース
への対応など、より総合的な出版戦略の一環として行うケースが見られる。
その一方で、事例①のように中堅規模の出版社とソーシャルメディアの事例
では、新規の雑誌やレーベルの立ち上げに併せた宣伝、話題づくりの一環とし
て行われるケースが多く、費用や読者規模の点からも自社製 SNSの恒常的な
運営やソーシャルコマースへの進出などの事例は見られない。ただし、（大手
も同様の施策を行ってはいるが）twitter や Facebook を利用した継続的な読
者との交流や、事例⑨の Pinterest と「VOGUE JAPAN」の連携のように、既
に広く利用されているソーシャルメディアにアカウントを開設することで同様
の効果を狙っている例は散見される。
大手、中小ともに「コンテンツ、書き手人材の確保と発掘のための手段」と
して利用している点では共通しており、第 1節で述べたように、出版市場全体
が縮小する中で、コンテンツ制作に際しての効率性や手堅さ（安定して人気の
ある書き手をどう調達するか）を重視する傾向が出版社の SNS、ソーシャル
メディア活用の背景にあると言えよう。
一方で、その背景として、これまで読者と出版社、書き手を継続的につなげ
る役割を担ってきた雑誌の維持・立ち上げが市場の縮小とともに難しくなって
きている現状の中で、SNS、ソーシャルメディアをその代替として機能させよ
うとしている点が挙げられよう。現在までのところ、twitter の情報伝播力を
除けば既存の雑誌に匹敵する情報媒体、収益媒体としての存在感を示している
ソーシャルメディア連携事例はないが、将来的にはより活発なユーザー（読
者）との交流、トレンドの反映がしやすい SNS 利用の重要性がより増してい
くものと思われる。
・「個人出版」の支援（事例⑤）
また、既存の出版社だけでなく、個人レベルでの出版活動は、電子書籍市場
およびソーシャルメディアの成長とともにさまざまな様態が出現している。今
日、既存出版社や Amazonのような流通プラットフォーム事業者、また事例
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⑥で述べたようなソーシャルメディア運営事業者による個人出版（セルフ・パ
ブリッシング）のサポートサービスが一般にも普及し始めており、自作の書籍
を刊行することのハードルはこれまでになく下がってきているといってよい。
個人出版やそれをサポートする事業そのものは従来から存在したが、電子書籍
端末の普及と市場の拡大によって、原稿執筆から制作コスト、また流通網の確
保までが極めて簡便に、また低コストで調達できるようになっている。主に中
小規模の出版社や編集プロダクションが事業の一環としてこうした個人出版サ
ポート、特に電子書籍に特化したサービスを行っている事例がみられる(※18)。
だが、こうした「個人出版ブーム」が本格化した 2010 年以降、手段の多様
化と市場の拡大が進む一方で、そこから生み出される作品や書き手人材の多様
化や、個人出版ならではのコンテンツの自律性が確保されているとは言い難い
ように思われる。その要因として、前節に挙げた事例の多くにみられるよう
に、出版各社ともソーシャルメディア、ネットコミュニティからのコンテン
ツ・書き手人材発掘を本格的に行うことで市場への組み込みを強めている点が
挙げられる。すなわち、個人出版市場の確立と人材、コンテンツへの出版社の
関与度が高まるにつれて、本来オルタナティブな作品、あるいは書き手を生み
出すことを志向していたはずのソーシャルメディア上の創作コミュニティある
いは個人出版の書き手が、既存の出版市場、商業化を強く意識した作品を生み
出している傾向がますます強くなっている(※19)。
もちろん、個人出版やソーシャルメディア上の創作コミュニティが出版社に
よって商業市場へ組み込まれていく流れ自体は、優れた作品の発掘、また作品
の質の向上という点で有意義である点は否定できない。その一方で、各社が
（特にライトノベルという同一ジャンルの）創作コミュニティにおいて過度な
ユーザーの囲い込み、あるいはコンテンツへの関与強化（そしてユーザー側も
それに迎合する状況）が進展することで、現在書籍市場全体で起きているジャ
ンルの疲弊、すなわち飽和と硬直化を再度繰り返すリスクはより高まりを見せ
ていると言える。
この個人出版、小説創作コミュニティにおける動きとは別個に、すでに商業
出版においてデビューした作家が、自作品のプロデュース、再出版のため
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の空間としてソーシャルメディアを利用するケースも出てきている。事例①の
「ライブドアブログ、インプレス「ライトなラノベコンテスト」でも同様の
ケースで受賞者を輩出しているほか、拙論「Twitter を利用した小説作品の展
開について―白石一文『翼』を中心に｣(※20）で述べた白石一文のケースでは、
2013 年 5 月から 3ヶ月間にわたり、twitter上で自作の既刊小説『翼』の全文
無料公開を行った。単に自作品をソーシャルメディア上で公開するだけではな
く、「すでに他の出版社（光文社）で刊行済みの作品をネット上で公開し、さ
らに別の出版社(※21）から文庫として再刊する」という異例の措置をとった理
由については上掲の拙稿で論じたため繰り返さないが、こうした既存出版の枠
を外れた、あるいは既存出版での不備・不満を解決するための手段として、専
業作家が積極的にソーシャルメディアにかかわるようになってきている傾向が
見て取れる。なお、再刊行された『翼』は、9 月 17 日時点で累計 8万部（公
称(※22)）と新興出版社による純文学作品としては異例と言える注目を集めて
おり、ソーシャルメディアを利用した作品のプロモーション活動としてはひと
まず成功を収めたといってよいように思われる。
小括―出版市場の再活性化に向けて
こうした大手出版社による大規模なソーシャルメディア利用とコンテンツ、
人材の囲い込みと、個人出版市場の拡大が見られる一方で、自社 SNSの立ち
上げや大規模宣伝・企画といったコストをかけられない中小出版社（特に小規
模出版社）においては、当面の間 twitter や Facebook など既存の SNSを使っ
たコンテンツ宣伝やコンペ主催といった活用に留まると思われるが、大手出版
社と比較して組織が柔軟に動きやすい分、事例⑥や事例⑦にみられるような個
人出版、あるいはプロ作家による既刊の再出版、再プロデュースの需要にきめ
細かく対応する施策が電子書籍市場を中心とした個人出版活動との差異化を図
る上でも重要になってくると思われる。
また、大手出版社の施策においても、ソーシャルメディアを利用した人材、
コンテンツの発掘とマーケティングの重視は、「優れた作品」を効率的に発見
する成果を上げてはいるものの、かつてケータイ小説コミュニティが陥ったよ
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うな、コミュニティのタコツボ化と評価の硬直性（ソーシャルメディア上での
アクセス数や売り上げといった数値化される要素が評価指標として重視され
る）を招いている面も否定できない。早くから同様のマーケティングを行って
きたライトノベル市場が、2013 年に縮小に転じ、またヒット作依存から抜け
きれない要因もそうした点にあると言えよう。
今回取り上げた事例全般に見られるように、出版社にとって高ニーズのジャ
ンルや人気作品（作家）の動向などをアクセス数や書き込み（メンション）数
等で数値化・可視化でき、かつユーザーの囲い込み、双方向の情報受発信が行
えるソーシャルメディアの活用は、書籍制作における重要性を日々増しつつあ
る。だが、そこで数値化される「人気」や囲い込みによる多様性に乏しい読
者（ユーザー）を過剰に意識し、企画、編集上の主体性を弱めることは、ラ
イトノベルのみならず、さまざまなジャンルでソーシャルメディアの利用が進
む出版市場全体にとってもデメリットが大きいと考えられる。
また、各社ともに自社企画やコンテンツの囲い込みについての利用は進んで
いるものの、複数社の共同（ソーシャルメディア事業者とのものではなく）事
業、あるいは出版市場を広域に横断するソーシャルメディアの利用例がまだ少
ない点も指摘できよう。サブカルチャージャンルにおけるコンテンツの硬直
化、「売れ筋商品」の画一化と同様に、出版社によるソーシャルメディア利用
においても一種の「タコツボ化」が生じている状況となっている。そうした面
において、売り上げ・アクセス数といった可視化されるものとは異なる評価軸
を導入すること、すなわち、ネット外における編集・批評・マーケティン
グ手法の再評価と導入を図ることが今後必要となってこよう。
その一方で、事例⑧の株式会社ドワンゴ「芥川賞・直木賞発表を楽しもう」
のイベントに見られるように、一社（グループ内企業）単独のプロジェクトと
して運用されることの多いソーシャルメディアを、出版各社が共同で活用する
動きも出て来ている。今後こうした横断的なイベントをきっかけにして、複数
社、あるいは同傾向の書籍ジャンルを手がける出版社共同による情報発信と交
流、あるいは批評の場（いわば出版社、作家、読者の三社が混淆して活動する
新たな文壇）としてのソーシャルメディアを立ち上げること、その実績を
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積み重ねていくことが期待される(※23)。
出版社とソーシャルメディアの連携のありかたとして望まれるべきは、ソー
シャルメディアを作品や企画、コンテンツの絞り込みだけでなく、質の維
持向上を図りつつ多様性の確保に振り向けること、その成果とノウハウを
一社の取り組みとしてだけでなく、出版業界全体に反映させることではないだ
ろうか。それこそが、現在の出版市場を再活性化させる重要な要素ではないか
と考える。
※ 『出版指標年報 2014』（全国出版協会・出版科学研究所 ,2014 年）118頁
の「ライトノベル市場規模と文庫本におけるシェア」（グラフ）および
記事参照。
※ 今日主流となりつつあるスマートフォンやタブレット端末ではなく、一
般に「フューチャーフォン」と呼ばれるタイプの従来型携帯電話。
※ 『出版指標年報 2009』（同）295頁「出版関連メディア統計データ・電子
書籍の市場動向」および同 2014 年版 292頁の表、「電子書籍市場の推
移」より。両記事は『インプレス R&D 電子書籍ビジネス調査報告書
2008』（株式会社インプレス R&D インターネットメディア総合研究
所）の掲載データを元にしている。
※ 以降、2012 年に 572億円を記録したのち、2010 年からはスマートフォ
ン等の新型プラットフォームの伸張が目立つようになり、2012 年では
携帯向け 351億円、スマートフォン向け 368億円と逆転している。
※	 専修大学情報科学研究所『情報科学研究』No.33，2012 年
※
 以下、『天使がくれたもの』と『恋空』について書籍化の年を記した。
※ そのため、「ケータイ小説」では、作者が、自らが体験した実話を
語るというプロデュース上の設定（ストーリー）が多用された。
※ 従来のサブカルチャー作品におけるキャラクター（魔王の場合は悪の
首魁といった位置づけ）のパターン、文脈を踏まえつつ、それを誇
張・逆転させることで定型的な解釈への揺らぎ（概ねかわいい、一
見怖そうだけど天然ボケで憎めない等好ましいものとして描写され
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る）を生む、いわゆる萌え消費の形態の一つと言えよう。
※ 拙論「インターネットコミュニティのコンテンツ発信の変容について
試論」（専修大学『専修国文』95 号掲載）。
※10 同社のスマホ対応に特化した電子書籍専門レーベル「impress Quick-
books」。
※11 投稿作品は応募登録時に付与される commucom.jp サービスアカウント
内でまとめられ、twitter サービスを通じてだれでも読むことができる。
※12 『出版指標年報 2014』（全国出版協会・出版科学研究所，2014 年）
※13 2012 年の第 1 回は「ワルプルギス賞」の名称。同回では久我楽太「ア
ルファマン・リターンズ」が受賞、講談社より書籍化出版された。
※14 刊行元となる「新潮文庫 NEX」は、竹宮ゆゆこ、谷川流らライトノベ
ル作家から、直木賞作家の朝井リョウまで、比較的広い領域の作家が参
加しているエンターテイメント系作品を中心に刊行している。
※15 2014 年 9 月 23 日時点の点数。シリーズ化されているものについては、
その巻数と同じ点数を集計した。なお、同時点での「小説家になろ
う！」掲載総数は 272,103 点。
※16 米国で刊行されているファッション・ライフスタイル誌『VOGUE』の
日本版。国内での編集・刊行はコンデナスト・ジャパン。月刊誌。
※17 SNSやブログをはじめとしたソーシャルメディアと、電子商取引によ
る物販、広告を組み合わせたサービス運営を行うウェブサイトを指す。
※18 幻冬舎ルネッサンスが行っている紙媒体書籍、電子書籍両面での個人出
版サポートサービス（http://www.gentosha-r.com/ebook/）や、株式
会社ケイ・パートナーズによるもの（http://home.businessbook-c.
net/）など、多数の出版社が同様のサービスに参入している。
※19 紙媒体の時代にもあった、同人作品の商業化、出版市場への組み込みに
よる変質と同様の経過をたどっていると言えよう。
※20 専修大学情報科学研究所『情報科学研究』No.34，2013 年
※21 株式会社鉄筆（http://teppitsu.blogspot.jp/2014/08/17.html）。同社代
表は白石の担当編集者だった渡辺浩章。
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※22 株式会社鉄筆サイトより。（http://teppitsu.blogspot.jp/2014/08/17.
html）。なお、この点数は「出庫数（書店に出荷した点数）」であり、
実際に売れた数値とは異なる点に注意する必要がある。
※23 2014 年 10 月 1 日のドワンゴとKADOKAWAの経営統合など、個々の
企画や施策だけでなく、経営・企業組織面でもウェブサービス企業と出
版社の連携が進みつつある。
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